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1.は じ め に
かつ て,永 らく大規模小売 業 は常 に批 判 にさ らされ る対象 であ った.い わゆる 「大型店 」問
題へ の対 策 と呼 ばれ る戦前 か らつづ く一連の流通 規制 は,百 貨店や スーパ ー ・マーケ ッ トの栄
華 な舞 台の裏返 しで もあった.「消費社会」 や 「流通 革命」 の到 来 は美辞麗句 と して喧伝 され,
大規模 な小売業態 の躍進が 目立つ よ うに なる.他 方,零 細 な中小規模 の小売業者 は,退 出せ る
者 として運命付 け られぬ よう対 峙 した.し か し,こ の よ うな大 きな うね りを経 て,な が い不 況
期 を迎 え,規 模 の経済性 を旗 印 に成 長 して きた百貨店や スーパー ・マーケ ッ トは今 どの ように
なったのだ ろ うか.大 規模小 売業 と呼ばれ る百貨 店や スーパー ・マ ーケ ッ トは今 や凋落 し,も
はや衰 退産業 の一翼 を担 うもの となってい る.か つて の,消 費文化 の殿 堂や流 通革命 の示 した
威光 な ど,も はやすで に過去 の もの とな りつつ あ る.面 積 を中心 に大 量販売 に よって売 り上げ
をほ しい ままに して きたいわゆ る規模 の経済性 だけで利益 を稼 ぐ時代 は,確 実 に終焉 を迎 えて
い る.
こ うした百貨 店やス ーパ ー ・マ ーケ ッ トをは じめ とす る大規模小売 業態 の衰 退局面 の真 因 を
とは一体何 だろ うか?そ の答 えを,筆 者 は 「消 費の二極化 」とい うキー ワー ドに見出せ る と考
1)本稿は,筆者が名古屋市立大学大学院経済学研究科日本経済 ・経営専攻所属時に提出した修士論文,池
澤威郎,2003,「百貨店のブランドアーキテクチャ戦略一 経験提供業態としての百貨店一 」の第2章 を
もとに大幅に加筆 ・修正の上,再構成したものである.な お,本稿第3章のレビューについては,筆者が
2003年9月15,16日に名古屋市立大学経済学部で非常勤の講義をした 「21世紀型百貨店戦略の実際」の
内容を再度整理の上,再編集を試みたものである.
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える.本 稿では,こ うした 「消費の二極化」が小売業態2)の栄枯盛衰 に影響を与えているとい
う観点から分析を試み,大 規模小売業がその凋落の谷間をいかに一歩でも抜け出せるかについ
て文献展望をこころみ,フ レームワークを構築 したい と考える.
2.不 安 な時代 の到来 と消費の二極 化(二 極化 の4つ の諸相)
「不況」という2文字の呪縛か ら逃れ られない.マ クロな経済環境にあって,この先細 りは所
得を消費よりも貯蓄にウェイトを置 く性向 となって現れている.筆者はこの 「不況」が生み出
したものは貯蓄志向のみならず 「消費」に対 しても少なからず影響を与えていると考える.す
なわち,不 況に対する不安がリスク ・ヘッジの感覚を醸成 させ,そ れが 「消費の二極化」 とし
て現れるということである.そ の具体的な理論立てについては後述す るとして,い わゆる時代
のキーワー ドとされる 「消費の二極化」というコンセプ トについて,松 原(2003)の分類をも
とに概念整理を行いたい.
松原(2003)によれば,日本における 「消費の二極化」には3つ の意味があるという3).まず
第1に 同一人格のひとりの消費者が高級品 と格安品を購入するという意味,第2に ここ十数年
の間に進んだといわれる所得の格差が,社 会階層 を上流化 ・下流化 させ,そ れぞれの階層で高
額品と格安品を購入するという文脈のもの,そ して第3に 商品自体が 「売れるもの」「売れない
もの」 に分化するとい う意味のものである.こ れら3つ の意味は共通 して 「二極化」 と銘打た
れているもののそれぞれ議論の本質が異なるため,こ れまでの先行研究を辿 ってみるとアプ
ローチもそれぞれ異なってくる.第1の 二極化は,ひとりの消費者の心理的プロセスや社会性,
ライフスタイルなどが多様化 し,多面的でポス トモダンな消費者像を描 くため,よ りきめ細か
なマーケティング ・アプローチが求められる.第2の 二極化 は,そ もそも消費の階層が違 うと
い う議論であり,それぞれの社会階層(social　class)にぶつけるマーケティング ・アプローチを
変える戦略や,そ の説明原理 として上流か ら下流への トリクルダウン(滴下)説 といった議論
が導かれよう.第3の 二極化 については,ヒ ット商品に関する開発や商品の普及の問題へ と論
点が移 る.ヒ ット商品は市場の1番 手 と2番手以降で どのように変わるのか,い わゆる市場参
入順位 と新商品の投入時期,先 発優位か後発優位の問題である.ま たRogersをはじめ とする
普及曲線と普及過程における採用者の問題 も同時に論 じられよう.
さて,筆 者はこの二極化に4つ 目の 「二極化」,すなわち 「都市と郊外の二極化」を加えて,
4つの諸側面から消費の二極化 を捉えたい.と いうの も,近年都心の再開発が進み,超 高層の
業務集積(オ フィスビル)の 開発に商業施設の導入が図られているケースが多 くなっている.
また,「JR系百貨店」や 「駅ナカ」施設など交通網のハブ施設を土台に商業環境 とし,これまで
2)「業態」という言葉は 「業種」という言葉と対置されることが多い.後掲 「Appendix.2」を参照。
3)松原(2003)pp.207-228参照.
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中心部の交通機関をpassageするだけの乗降顧客を購買顧客へ転換する試み として人気を博
するようになっている.他 方で,郊 外へのショッピングセンターの開発もモータリゼーシ ョン
の普及 により拍車がかかっている.デ ィスカウンターの集積が郊外化 していることと,高級ブ
ランド集積 などが中央の再開発の 目玉となっていることとの対比は 「消費の二極化」の諸相 を
あ らわしているといえよう.以上4つ の側面についての概念整理,お よびマーケティング ・ア
プローチの要約については以下図表2-1を参照 されたい.
図表2-1.「消費の二極化」4つの諸相
二極化のタイプ
(1)
購買場面の二極
化
(H)
消費階層の二極
化
(皿)
商品のヒット率
の二極化
(IV)
都市と郊外の二
極化
さて,こ れ らを 「二極化消費」の4つ の諸相 と題 して,個 別に次節 よりさらに詳しくみてい
くことにしたい.
2-1.二極化消費の諸相(1):多重人格的 な消費者像
消費者の行動が読みづ らいとい う事態が発生 している.つ まり,消費者の心の内がより複雑
化 していることの証左である.た とえ話で言 うなら 「同じ消費者が一方でユニクロの低価格の
衣料品 を多数購入 しなが ら,何万 円 もする一人用 おせ ちを早 朝行列 に並 んで購入 する」
「SHOP99でさまざまな均一安価の食品を多数バスケ ットに詰め込みなが ら,他 方,何 十万円
もするルイ ・ヴィトンのモノグラムのバ ッグを自分のご褒美として購入する」 という消費者で
ある.つ まり従来,価 格だけでは高価格帯 と低価格帯で顧客層が別々であったはずの消費行動
をひとりの消費者が選択的に両方行なっている,と いう現象である.こ うした議論は昨今,奇
妙な消費現象 として盛んに取 り上げられている4).
4)たとえば松原隆一郎・辰巳渚,2003,「消費の正解」(光文社),堺屋太一,2005,「ブランドと百円ショッ
プ」(朝日新聞社)など.
このような消費者はどのように消費を考えているのだろうか.筆 者は,消費には2種 類あ り,
「ハイエン ド消費」の側面 と 「ローリスク消費」の側面があると考える.「ハイエンド消費」と
は,み ずか らのアイデ ンティティの核 を形成する価値を生み出す消費であ り,消費者の価値観
を反映した消費を表す ものである.他 方,「ローリスク消費」とは,不安感を解消 し,安心 して
購買行為 自体を楽しめるという消費である.す なわち,そ の商品が必要か否かはさして問題 に
ならないが,購 入して も支払 う価格には抵抗が小 さく,リスクが極小化 された消費である.消
費者サイ ドにとっては,経済の先行 き不安が将来の人生の不安となり,結果 として消費が両極
に分かれると見てよい.な ぜ なら,ブ ラン ド品に始まる高額品の 「ハイエ ンド消費」は自己の
満足感のみならず,消 費後の第2次 市場(中 古マーケ ット)への転売価値 も加味して支持 され
る.い わゆる商品をス トック(資産)と してとらえる購入である.他 方,「ローリスク消費」は
バブル期の金ぴか購買を経験 した買い物好 きの消費者が,購 買プロセスそのものの楽 しみを低
い リスクで享受するもの として支持 されていると考えられるのである.以 上まとめると,下記
図表2-2になる.
図表2-2.多面的な消費者:二極化消費者
(出所)筆者作成
こうした先読みしづ らい現代消費者 をとらえるにあたり,これまでのマネジリアル ・マーケ
ティングに対抗 したアプローチとして「ポス トモダン・マーケティング」がある.Sherry(2001)
によれば,ポ ス トモダンな消費者に対するマーケティングは,図 表2-3のような特徴を持つ.
すなわち,既 成の枠組みを超 えパ ッチワーク的な消費を行い,付 加価値 を見出しなが ら象徴的
なものに惹かれる消費者である.そ れは,多 重人格的でハイエ ンド消費もローリスク消費 も状
況適合的に行 うので,一 見不可解ながら消費者の中で整合的なのである.
以上のとお り,一筋縄に捉 えることの困難な二極化の諸相 をみてきた.マ ーケターが とるべ
(1)断片化(Fragmentation)
これまでに確立した構造や概念の解体。さらに従来の別個であったもの
を融合。
(2)脱構築(Deconstruction)
すべてのストー リー を体系的、包括的、分析的に解体し、その恣意性を
暴露する。
(3)ハイパーリアリティ(Hyperreality)
物質世界ではなく、より大きな重要性を帯びた象徴的な世界を構築する。
(4)消費、成就(Consummation)
・ 消費者はマーケターの共同創造者ないし共同生産者である。消費は付加価
値を創造するプロセスである。
(5)模造(Pastiche)
・ 社会的規範を流動化させ、価値観、信念、イメージを緊密に結合させる。
問題は妥協や解決をされることなく、ありのまま許容される。
(6)多重人格(Multiphrenia)
自己は単一の認知中枢ではない。むしろ分割可能で、サイバネティック
で、状況適応的でダイナミック。多声性(polyvocality)をもち、
θゴtゐθ功rではなく3η話のotゐの世界である。
(出所)Sherry(2001)
図表2-3.ポ ス トモダン ・マーケティングの特徴
き行動 は こう した多面的 な消 費者 を消 費文化やバ ズ(ク チ コ ミ),コ ミュニテ ィで捉 えた り,あ
るいは顧 客志 向その もの を放 棄 して消 費者の さ らに上 を行 くアプローチ を模索 した りといった
具合 で,体 系 的な方法論 は見 当 た らず議論 は錯綜 して いる ように思 われ る.し か し,こ うした
現代 的な消費現象 に対 して説明力 を与 え る必要性 が増 してい る以上,理 論構築 には不断 の努力
が求 め られ よ う.た だ,ひ とつ現状 の様 々なアプ ローチについ て共通 にい える ことは,象 徴 的 ・
情緒 的な側面 にスポ ッ トを当て たマーケテ ィ ングが重要性 を増 してい るとい うことで ある.
さて,次 は消 費階層 自体 が二極化 してい る とい う議論 であ る.す なわ ち,本 節の ような同一
多重 人格 で はな く,人 格が分 かれ て層 を成 し,厚 み を もった消費者集 団が二極化 して いる とい
う側面 であ る.
2-2.二極 化 消 費 の 諸相(m:階 層 消 費 と して の 二極 化
2-2-1.「格差社 会 ・日本 」論の系譜:1990年代後半 ～2000年代
社会 階層(social c ass)とい う言葉 は,こ れ まで英米 のマーケ テ ィング研 究 におい てみ られ
た用語 であ る といって よい.イ ギ リスは古 くか ら労働者 階級 と知識 エ リー ト ・管理層 とい う上
流階層 とに確 固 として分 かれて きた.ま た,ア メ リカでは成果報酬主 義 とアメ リカン ・ドリー
ム,移 民の 国,人 種 の坩堝 とい ったキー ワー ドに表 される ように,イ ギ リス とは違 ったエスニ
シテ ィの要素 を孕 み なが らも所 得 の格 差 を生 んで きた.こ の格差 の反映が,同 時 に社会 階層 を
形成 してい る.日 本 にお ける これ までの事情 は,ど ち らか とい う と 「社 会階層 」の用語 はな じ
みが 薄 く,他 方 で 「総 中流化 」 とい うキー ワー ドが納得感 をもって きた.す なわち,等 しく経
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済成長の恩恵にあずか り,将来を夢見ることの出来るぶ厚い大多数の中流階層の出現である.
線形的な高度経済成長期のカーブに照応するように蓄積されて きた中流層が厚い購買層を形成
し,消費に対するラチェットとしてこれまで 日本のマス ・マーケティングを支えてきたといえ
る.こ れらは主に村上(1984)による新中間大衆論を理論的支柱にして,い わゆる日本の 「平
等神話」を形成 してきた.し か し,昨今の不況 と失業率の高まりは,所 得格差増大を助長 し,
各方面で新 たな社会階層を生んでいると指摘され多 くの識者の議論を喚起 している.こ うした
経緯を踏まえ本節では,主 に1990年代後半から2000年代にかけて繰 り広げられてきた新 しい
「格差社会 ・日本」論を概観できるよう各方面の文献をレビュー した.なお,マ ーケティング
論における消費と 「社会階層」の概念的整理については第2節 へ譲ることにする.
さて,近 年の 「中流崩壊」「不平等問題」に関する議論は百花繚 乱であるが,主 に経済学者,
社会学者,教 育学者の3者 からそれぞれの立場で大きく,所得格差,地 位と意識の格差,学 歴
の格差といった3つ の問題を中心に展開されている`).こでは,そ れぞれの代表的論者を簡
単に紹介 しなが ら,要約 してみたい.
(1)所得格差,資 産格差の問題(経 済学的視点)
まず,経 済学の分野では近年のこうした格差問題の火付け役となった橘木(1998)があげら
れる.橘 木によれば日本経済の所得格差は1990年代後半以降より拡大 してきてお り,それは
英米ほどまでではないが,フランスなどの欧州諸国のレベルにまで達 しているとする.橘 木は,
格差のもととなる不平等度 を 「ジニ係数」により時系列に追跡することで,そ の不平等度を国
際比較 戦前から現代までの時系列,所 得の構成要素まで踏み込んで検討を行っている.
格差の問題は,経 済学的には大 きく所得格差 と資産格差に分けて考 えると簡便である.所 得
格差については,課 税前後で二別 して,賃 金を中心とする所得と租税 ・社会保険料などの再分
配所得が格差を左右する要素 となる.ま た,資 産については実物資産 と金融資産とにわかれる
が,と くに持ち家志向(実 物資産志向)や 国際的に高い貯蓄率 金融資産においては安全資産
志向であるといった 日本的な特徴 も加味 して格差 を捉えな くてはならない.
日本の所得格差(特 に賃金格差)と 資産格差について橘木(1998)の説明は以下の とお りで
ある.戦 前の所得分配不平等時期を経て,戦 後の高度経済成長期においては農業従事者の激減
と俸給所得者(上級ホワイ トカラー職 ・サービス職業者)の漸増により所得格差が縮小に向かっ
ていった.し かし,オ イルショック以降,低 成長期 に入 りバブルが膨張すると共にお もに不動
産(実 物資産)を 中心 とする資産所得上の格差が拡大 していった.そ の後バブル崩壊後におい
ては,実 物資産の格差は縮 まったものの,金 融資産の格差はまだ開いているとする.ま た,こ
うした所得格差,中 でも賃金格差は学歴間,ホワイ トカラー ・ブルーカラー間の格差は小さく,
年齢 ・勤続年数による格差は大きく出ているため,日 本的な年功序列型の平等主義がデータで
5)議論の概要を大づかみにしたい場合に,バランスよく整理されたものとしては,下記文献を参考にされ
たい.一般向け入門書として中央公論編集部編(2001),また論文集としては樋口ほか編(2003).
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説明できるとする.し か し,男女間格差と企業規模 問格差は如実に現れてお り,残 された課題
であるとする.
(2)世代間の社会的地位の一貫性 ・非一貫性(開 放性 ・閉鎖性),社会移動(社 会学的視点)
次に,社会学の分野では佐藤(2000)があげられる.佐藤は,1955年以降10年おきに実施さ
れる 「社会階層と社会移動の全国調査」(通称,「SSM調査6)」)のデータをもとに,世代間移動
の開放性/閉 鎖性 とい う切 り口か ら階層の有無 を議論 している.こ れは親の職位が子の職位 に
どれだけ影響を及ぼすかを測 るもので,自 分の親が就いていた職業 と,本人が就 く職業が同 じ
なのか異 なるのかで表されるものである.す なわち親子 という世代間移動のルー トが 「開かれ
ている」(開放的である)とする場合には親と本人の職業は無関係(地位に 「非一貫性」がある)
となり,階級なき社会といえる.他 方,世 代間移動のルー トが 「閉ざされている」(閉鎖的であ
る)と する場合には親 と本人との職業は同 じもの(地 位に 「一貫性」がある)と な り,他の選
択肢が開かれていないことになる.す なわち,前 者においては社会の仕組みが 「努力すればナ
ン トカなる」ように出来てお り,後者においては 「努力 しても仕方がない」閉鎖社会であると
する.こ れ らを具体的に計測する道具 としては,「オッズ比」,「ファイ係数」,「開放性係数」と
いったものがあるが,い ずれも親からの継承性や親子間の結びつ きなどを測 り,その開放性 を
みるものである.前 述の村上(1984)の新中間大衆論 も1975年のSSM調査をもとに親子間の
地位の継承性の低 さと社会的地位の非一貫性を理論構築の根拠としていたが,佐 藤は 「経路依
存性」 というキャリア(線)の 存在を考慮 しない開放性の議論に疑問点を提示 し,転職が少な
く安定的なキャリアの40代の地位 を固定 した上で調整 を図 り,出生年毎に世代 グルーピング
した上でその開放性 を比較 している.そ の結果,結論付 けられたのは団塊の世代(1936～1955
年生 まれ)において,特にW雇 上層に閉鎖化が観察 された とする.す なわち,親 と本人 との問
で地位の継承が色濃 く,再生産されたということである.
佐藤の説明によれば,こ の団塊の世代 は,日本の選抜システムの転換点であるとしている.
すなわち,均 一的 ・画一的な選抜システムが飽和状態 となり,W雇 上層の再生産により,本人
の力の及ばない(す なわち親の力の及ぶ)範 囲まで 「実績」となり,その 「実績」は既得権化
する.そ して,そ の既得権は,責 任感 をもてない 「知識エリー ト」を生み出す と同時に,将 来
に希望 を持てない現場 という現実 も生み出 してしまうことになる,と いうのである.
(3)能力の平等主義と学歴社会(教 育学的視点)
最後 に教育学者か らの ものとして,苅谷(1995)があげ られる.教 育学では昨今,「ゆとり教
育」 と 「学力低下」との因果関係や教育行政に対する批判 ・提言などがホ ット・トピックに挙
げ られることが多いが,そ の中で も経済的問題 と教育 との関係か ら,社会格差の問題を論 じる
文脈のものが増えている.苅 谷は欧米では普遍的なテーマとして与えられている「階層 と教育」
6)SSM調査とは,1955年に第1回の全国調査が尾高邦雄氏を中心に実施され,社会学者を中心に10年ご
とに実施されている.SSMとはSocial　Stratification and Soc alM bility(社会階層と社会移動)の略.
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の問題 は,実 は日本でも1950年代に研究報告がなされていたのだが,1970年代以降議論は下
火 となっていったことを比較社会学の観点か ら論 じている.苅 谷によれば,教 育への厚い信仰
を基礎 に平等主義と能力主義が結びつ くことで,日 本に 「大衆教育社会」が成立したため,経
済格差,階 層 と教育の問題が時流からフェイ ドアウ トしていった というのである.な ぜフェイ
ドアウ トしていったのか,そ して昨今 この問題がなぜ脚光 を浴びてきているのかを議論 してい
こう.
「大衆教育社会」とは苅谷の導出した概念で,大衆社会の特徴 と大衆教育を兼ね備え,さ らに
「メリトクラシーの大衆化状況」(※「メリトクラシー」:「業績主義」を社会の選抜の原理 とす
る社会)の特徴をくわえた社会であるとしている.「メリトクラシーの大衆化」は日本では階層
を超えて広 く共有化されるという意味で用いられ,対 する欧米の ように 「メリトクラシー」が
主にミドルクラスの共有化にとどま り,労働者階級の文化 はそれに対抗するものとされる点で,
日本特異 な性質であると指摘 している.
苅谷(1995)は,戦後の教育の量的な拡大によっていかなる日本特殊 な平等社会が形成 され
ていったのかを,「学歴社会」論 と「能力的差別教育」論の2つ の議論をレビューすることによっ
て説明を試みている.前 者の 「学歴社会」 とは,社 会成員の社会的地位 を決定する学歴の力の
相対的に大きい社会と定義づけ られる.す なわち,入 学試験 を経ていったん取得 した学歴が,
その後の社会的地位を固定的なものにする社会である.こ れは,歴 史的には戦後の農民層の分
解過程 において,農 民の子弟が農業以外の産業に就 くために教育を通 じて 「生 まれ変わる」こ
とで,新しい職業階層が編成されたのであるが,まさしくそれがメリトクラシーの大衆化であっ
た とす る.学校は出身階層 を越 えた中立的な文化 を持ち,たとえ能力の高い成績の良い者が「学
歴エ リー ト」 とされて も,誰 もが参加できる受験競争の中で大衆の延長線上に位置づけられる
エ リー トに過 ぎず,米 英にあるような文化的なまとまりのある階層集団にはなりえなかった.
後者の 「能力主義的差別教育」とは,能 力や学力別に子 どもたちを扱 うことが差別的教育であ
るとす る考え方である.こ れは日本に特有の教育観であり,その背景 には 「能力=平 等」観が
ある.「能力=平 等」観 とは欧米の 「能力 二素質決定論」とは対置 される見方である.欧 米では,
学校での成績や能力はある程度素質的要素によって決まって くるという見方が強いが,日 本で
はこうした生得的な能力の差異を強調する見方はせず,子 どもはだれでも平等に無限の能力,
無限の可能性があるとする見方をとる.子 どもの出身家庭 と成績 との因果関係は隠蔽され,子
どもに差別感を与える教育はどんなものであれ次第に忌避 されていった.大 衆教育社会 とは,
子 どもの能力が平等であるという前提で,だ れでも平等に受験することで 「生 まれ変わる」こ
とのできる差別感を生まない社会であ り,それは1970年代半ばに完成 したとする7).
このような1970年代半ばの 「大衆教育社会」の成立が,これまで不平等の再生産を見えに く
7)苅谷(1995)p.199参照.
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い ものとしてきた原因であるが,苅谷によれば1990年代前後の一連の 「個性⊥ 「創造性」,「ゆ
とり」重視の教育への転換 という昨今の トレンドはこれまでの反省をもとに展開されていなが
ら,結局不平等を助長する社会,大 衆社会か ら階層社会への転換の1つ の象徴 として位置づけ
られるとする.す なわち,受験産業 と公教育の 「二重構造」化や,個 性や創造性 といった主観
的な評価基準での教育は,経 済力のある文化的な裕福 な家庭の子弟にとって有利に働 き,階層
格差を拡大するのではないかという予測である.
(4)小括
以上のとお り,昨今階層の二極化が進んでいるという議論を,主 に経済学,社 会学,教 育学
の視点から代表的な論者の説明を整理 した.こ れらの レビューか ら導出されたものは,以 下の
とお りになろう.
①戦前の格差社会か ら一転 して,戦後改革により平等化がすすみ,おおむね1970年代以降厚
みをもった中間層が形成 されたが,そ れはその後の日本の階層問題を,各 分野で見えに く
いものにしてきた(階 層 ・不平等の問題はつねに存在 していたが,話 題に取 り上げられる
ことは無かった)
②1990年代以降の深刻な不況と失業率 他方でIT長者など急成長する事業によって富を手
に入れる階層がとりあげられ,経 済的な格差 を反映 した階層問題がクローズアップされや
す くなった.
③少子高齢化,再 分配政策の問題(年 金,社会保険関連)な ど世代間での社会政策的な議論
学校や企業での評価方法 に関する議論など,不平等を構成する要因にまでさかのぼった議
論がなされるようになった.
④二極化によって中流層が流出することによって,生 まれた 「エ リー ト層」は空虚で無責任
な既得権者であるよう描かれ,他 方,「下流層」はたとえば 「ニー ト」などというラベ リン
グにみ られるような努力 に対する諦観 と意欲の低下によって表現 される.そ れは,中 高年
ホワイ トカラーか ら次第に若年層へ と対象範囲を広げて議論されるようになった.
日本が階層社会になったという議論は,要 約すれば高度成長 という右肩上がりのカーブ(予
測)に よって覆われ信頼 されてきた 「平等」の神話性が,成 長の鈍化 によってはぎとられたと
い う暴露の議論.そ して,い ざ階層社会と呼んでみて も欧米の階層社会のような明瞭な区別は
見出せず,各 階層 を明確にカテゴリー化で きない苛立ちを内包 しているといえよう.
社会階層の二極化 はこれ以外 にも,た とえばレイバー ・ディバイ ド(仕事の二極格差)や デ
ジタル ・ディバイ ド(情報機器を駆使する能力による二極化)な ど,格差を生み出しうる要因
についての各論の段階に入ったといえる.し かし,こ こではその問題 には立ち入らない.大 筋
の議論で格差への関心が近年非常に高まっているのは確かであるといえよう.
さて,経済的問題,社会移動,学歴 といった議論か ら,おおまかな枠組み として下記図表2-4
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u本人の学歴
ad
b
ce
親 の階層(職業)本 人の階層(職業)本 人の所得
ヘへ 　 ノ　＼＼
、vlf,一!ノ'w
9、 、一＼、1,!一一一'ノh
本人の階層意識j
l
消費行動もしくは貯蓄行動
注)橘木(1998)p,156図5,1をもとに筆者が大幅に加筆補正をした。
社会学ではa,hcの関係に、経済学では主にa,dの関係に関心が高いとされる。
uv,wはこのモデル外で説明される要因あるいは観測不能な要因。
本モデルは、本人の階層意識と所得により、消費行動が決定されるとしているが、もちろん
その他の購買決定要因もある。階層消費に限ってモデル化しているに過ぎない。
図表2-4.階層 と所得をめ ぐる関係 と消費
(出所)橘木(1998)をもとに筆者作成
が得 られ よう.す なわ ち,親 の階層,本 人の学歴 が本人 の階層(職 業)を いか ように決 定 し,
そ れが結果 と して本人の所得 を生 む.こ の本人 の階層か ら醸成 される階層意識(文 化)に よる
影響 と本人の所得(予 算制 約)に よって,本 人の消費行動(も しくは資産形 成行動,貯 蓄行動)
が選 び取 られ る.
では,実 際 に選び取 られるべ き消 費行動 につ いて,マ ーケテ ィ ング論で は どの ような研 究が
これ まで なされて きたの であ ろうか.次 節 にて確 認 してい きたい.
2-2-2.マー ケ テ ィング論 におけ る階層消 費
マ ーケ ティ ング論 にお いて は,社 会階層(socialclass)は市 場細分化(segmentation)の際
の,デ モグ ラフ ィック変数 のひ とつ として と らえ られて いる8).そして,自 動 車,衣 料 品,イ ン
テ リア商品,レ ジ ャー活動 読書週 間,小 売店 のそれぞ れの選好 に強 い影響 を及 ぼす とされる9).
日本 のマ ーケテ ィ ング事 情 を勘案 す る と,社 会階層(socialclass)と消費 にかん して明確 に
意識 した議論 は これ まで ほ とん どな されてい ない とい って よい.前 節 の① に もあった よ うに,
高度経 済成長期 におい て中間層が形成 され,ゆ たか さの中で こう した階層 問題 がみ えに くい も
の になって いた ことも,ま た社 会 階層 を形成す る に足 る文化 的 な基盤 が 日本 では脆弱 であった
8)たとえば,Kotler(2002)によれば,消費者市場の細分化変数は大きく地理的変数(地域や人口密度な
ど),デモグラフィック変数(年 齢,世帯,性別,所 得,職業,人種,世 代,社会階層など),サイコグラ
フィック変数(ライフスタイルやパーソナリティなど),行動変数(オケージョン,態度など)の4つ に分
けられる.デモグラフィック変数は測定のしやすさや,刊行データ(2次データとして)の利用しやすさ
などのメリットがある。
9)Kotler(2002)邦文p.184.
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ことも,マ ーケティングの変数としてとりあげられなかったひとつの要因であるといえる.さ
らにいえば,中 間大衆イコール大量消費社会の主要な購買層であるという枠組み自体が,階 層
の違 う購買層 というコンセプ トを退けていたとも言える.
こうした 「階層消費」論停滞の 日本的状況の中で,小 沢(1985)は,新「階層」消費時代が
1970年代以降(お おむねオイルショック以降)到 来 していることを指摘 している.小 沢は,
1955年～1970年代初頭までの高度成長時代 は 「大衆消費時代」であ り,それ以降の低成長期 を
「新 『階層』消費時代」 と位置づけ,い くつかの点で需要 ・供給の両サイ ドにつき内実が変わ
るとす る.両者の時代対比は図表2-4を参照されたい.購 買力の格差の拡大を裏付 ける所得 ・
資産の格差が1970～1980年代 に実際発生 してきてお り,タ イムラグをおいて中流意識す らか
げ りが見えてきているとする.ま た,前 節で述べた同一人格の消費場面が一部では高級化する
(小沢は 「一点豪華」「一瞬豪華」と呼んでいる)とする 「個性的高級化説」と,経済力の大小
によって階層が分化するとする 「階層分化説」の2つ の仮説を提示 し,因子分析の結果,後 者
のほうが有力であるとする.前 者によれば消費者 は階層化 されてお らず大衆消費(階 層を超え
て誰でも購買できる状態)の 枠 内でライフス タイルの多様化が見 られたに過 ぎないというもの
であり,後者によれば消費者は階層に分化 しているため,高級品は高い階層の消費者のもので,
対する低い階層は購買することができない とする.す なわち両説で消費社会の捉 え方について
大 きく見解が異なる.小 沢は,因 子分析の中で説明力の高い 「金融資産」軸の大小が消費に大
きく影響力を及ぼすことを示 し,金融資産の大 きい家計で高級品志向が強 く,そ うでない家計
では価格志向につながるとしている.す なわち,「階層分化」説 を支持する内容である.ま た,
金融 資産残高 の高い家計 は住 宅,交 際 フ ァッシ ョン関係 の支 出が 高 くなるこ とも分析結 果か
ら導 き出 している.
小沢 の議論 は,2つ の 時代 フェーズ を背景 に 「階層消 費」の枠組 み を提 示 し,需 要サ イ ドと
供給 サイ ドの斉合 を図 ろ うとす る上 で先駆的 な試 みで あ り,評 価 で きるものであ る.し か し,
橘木(1998)の示 す とお り,日 本経済 の時代 の流 れ はこの後バ ブル と,バ ブル崩壊 とを順 に経
験す る に至 り,小 沢 の議論が ク ロー ズア ップ され るには,1990～2000年代 以 降を待 た ねばな
らなかった.階 層 消費 に関す る議論 は 日本で は まだ は じまった ばか りであ る.
さて,階 層社 会,階 級社会 と して典 型的 な欧米社 会 は 「階層消費」 をどの ようにと らえてい
るのであ ろうか.特 にアメ リカに関する近年 の議 論 を紹介 したい10).Frank&Cook(1995)に
よれば,ア メリカ社 会 には 「ひ と り勝 ち社 会(Winner-Take-All　Society)」が到 来 して いる とす
る.す なわ ち,ス ポー ツや芸 能界 の世 界で はない さまざまな分野 の中で,ス ポー ツや芸 能界 の
世界 のス ターの ようにご く一握 りの勝 ち組が数多 くの負 け組 みの屍 の上で不釣合 い なほ どの富
を得 てい るとい う二極階層化 の現状 を伝 えている.他 方 では,Nunes&Johnson(2004)によ
れ ば,1970年代 以降2000年代 に至 るに 「新 しい富め る大衆(MassAffluence)」が増加 してお
り(=「 新富裕層 」),これ までの過剰 なセ グメ ンテー シ ョン(細 分化)に よるマーケ テ ィング
で はな く,新 たな ミドルグ ラウ ン ド(中 間層)を 狙 ったマス ・マ ーケテ ィ ングの再興 を唱えて
い る.両 極端 な2種 類の議論 で あるが,ア メ リカの場合 には ここにエスニ シテ ィの問題 も絡み
よ り複雑 な議論 とな る.と もあれ,階 層 による消 費 を意識 したマ ーケテ ィ ングは欧米 では きわ
め て普 通の 出来事 であ る とい ってよい.
2-3.二極 化 消 費 の 諸相(m):ヒッ ト商 品 の 二極 化
ヒ ッ ト商 品の成功率 は きわめ て低 い とい われてい る.ま た,そ の成 功の果実 もあ っ とい う間
に朽 ち果て大樹 か ら落 ちて しまう.い わゆ る製 品 ライフサイ クルの短 命化 である.こ う した コ
モ デ ィテ ィ化 の流 れ を回避 すべ く新 たな商品 の開発 が繰 り返 され る.そ れ は,新 商品 開発 にお
ける時間競争へ と様 々なア クターが駆 り出 される ことになる.開 発部 門 は工程 フェー ズその も
の の短縮 化や柔軟 化 を期待 され る し,流 通部 門 を含め た垂 直関係 は相 互提 携 に よる納 品 リー ド
タイムの短縮化 を 目指 す こ とに なる1').こう した新 商品 の ヒッ トについ ての先行研 究 は近年 急
速 に進 んで きてい る.こ こで は,二 極 化 とい う分析 視点 にかんす る部 分 にのみスポ ッ トを当て
10)イギリスでもエリー ト管理層の上流階級と,労働者階級との大きな隔たりがある.中間層(ミ ドル)で
す ら,アッパー ・ミドル(中の上)と ロワー ・ミドル(中 の下)の 間には大きく溝が横たわっているとさ
れる.新美潤美(2001)「階級にとりつかれた人びと 英国ミドル ・クラスの生活と意見一 」(中央公
論新書)日 本の感覚ではなかなかイメージしにくいが,欧米社会ではくっきりと階層 ・階級の差別が存在
する.
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て議論 した い.第 一 に市場へ の参入順位 による二極 化,第二 に売 れ筋 とロ ングテールの二極化,
第 三 に製 品 ライ フサ イク ル と採用 者 そ して採 用 イ ノベ ー シ ョ ンに至 る までの拡 張モ デル であ
る.
まず,ヒ ッ ト商 品の1番 手 と2番 手が いかに売上や収益 率 に格 差があ るか とい う問題 であ る.
こ うした格差が で るとい う結果 は,市 場 への参入 順位 に よって説 明で きるとい う議論 である.
い わゆ る先発優位性(first-mover advantage)と後発優 位性(last-mover advantage)のどち ら
が説得 的か とい う問題で ある.図 表2-5はそ うした参入順位 の優劣 につい ての性 質 をま とめて
い る.先 発 の優位性 は,そ の市場導入 の イ ンパ ク トもさる ことなが ら,顧 客 が離反 しに くく,
また消 費者の 中でブ ラ ン ド想 起 しや す くなるため,市 場 で最 も有利 なポ ジシ ョンをほ しい まま
にで きる.た だ し,そ れ は必 然 とハ イ リス クにな らざるを得 ない.他 方,後 発優 位 は初期投 資
の コス トを引 き受けず,も っぱ ら模倣 と価格 に よる勝負 に陥 りが ちであ る.リ ー ダー シ ップ を
とる ことも時 にはあ るだろ うが,先 発優 位 ほ ど大 きな利益 をあ げる ことはなかなか難 しいだろ
・消費者の心の中に「参入障壁」を形成できる
・経験効果を得られる(技術上のリー ダーシップ)
・利用者の生の声を吸い上げられる
先発優 位 ・うま味のある市場を獲得できる
(first-moveradvantage)・最も有利な市場ポジションを獲得できる・製品の規格を決定しやすい
・消費者に切り替えコストが発生するのを利用できる
・希少資源を先取りできる(流通網・小売店の先取り)
・需要の不確実性を見極めることができる
後発優位:姦 簾繍 曜欝 露 醗 少なくて済む
(last-moveradvantage)・顧客の 変化 に対応 しやすい
・技術面での不確 実性 に対 応できる
図 表2-5.先 発 優 位 か 後 発 優 位 か
(出所)恩 蔵(1995)「競争 優 位 の ブ ラ ン ド戦 略」(日 本 経 済新 聞)p.30表1-1
杉 田(2004)「新 製 品 開発 の マ ー ケ テ ィ ング」青 木 ・恩 蔵 編 『製 品 ・ブ ラ ン ド
戦 略』(有 斐 閣)他
ll)工程 フ ェー ズの 短縮 化 は,日 米 の製 品 開発 プ ロセ ス に か んす る比 較 の中 で,ア メ リ カの リ レー 型,日 本
の ラ グ ビ ー型 とい う よ うに 表現 さ れ,後 者 に よ る 開発 期 間 の 短 縮 化 が 言 わ れ る こ とが 多 い(野 中 ・竹 内
(1995))。日本 型 は,工 程 を重 複 させ る こ と(オ ー バ ー ラ ップ化)に よ り時 間短 縮 を図 る と説 明 され る.
恩 蔵(1995)のい う 「フ ァース トサ イ ク ル化 」,コンカ レン トエ ンジニ ア リ ング にお け る一 括 型 情 報移 転 」
(順次 型,シ ー ケ ン シ ャル型)と 「分 散 型情 報 移 転 」(重複型)も 同様 の 主 旨 であ る.な お,工 程 フェ ーズ
よ りも大 きな レベ ル で,1個 の 商 品 開発 プ ロセス 自体 を重 複 させ 複数 の革 新 的 な商 品 開発 を短 期 間 で実 現
す る とい う岡 田(2005)の議 論 は イノ ベ ー シ ョ ンの連 続1生を考 え る上 で極 めて 興 味深 い.岡 田広 司(2005)
「電 子 流 通 ビ ジ ネ ス の マ ー ケ テ ィ ング ラ グ ビ ー型 戦 略 的 商 品 開 発 と通 信 カ ラオ ケ 」Discussion
Papers in Economics No.435 名古 屋 市 立 大学 経 済 学 会(2005/12)を参 照 の こ と。
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う.
次 に売れ筋商 品 とロ ングテー ル理論 につい ての昨今 の議 論であ る.同 じ情報化 の波が,2つ
の異 な るビジネスモデ ルを導 く.小 売 業の あ り方 の本質 に迫 る一大転機 が訪 れてい る.
流通 業界の情報化 す なわちPOSシ ス テムの発展 に伴 い,「売 れ筋商品」や 「死 に筋商 品」を見
分 ける分析 力が つ き,特 にセ ブンイ レブ ン ・ジ ャパ ン といった リーデ ィングカ ンパニ ーが仮 説
検証型 の品揃 え形 成の土台 に こう した生の購買 デー タを活用 す る ようになった.漫 然 と発注 を
か けて きた半 ば盲 目的 だった従来 のバ イ イ ング業務 は,今 やデー タベース の精 度 を裏づ け とし
た科学 的 なもの とな っている.売 れない商品 の見 込み発注 に よるロスは極 限まで小 さ くなって
い る.大 手小売流 通の店頭 で はヒ ッ ト商品の序列 が 日々形 成 され てお り,ヒ ッ トす るか どうか
とい う基 準で 商品選 別 の時代へ 入 った とい える.図 表2-6を みて み よ う.POSデ ー タを活 用
して拡 大すべ き 「売れ筋」 とカッ トすべ き 「死 に筋 」商 品の選別 はパ レー トの法則 とい う経験
則 に基 づ きABC分 析 で振 るい分 け を行 うことが多 い.こ れ は,す なわち20%の 売れ筋商 品が
売 り上 げの全体 の80%を 占め るとい う経験則 で あ る.実 務 の上 で は累積 売上 の構 成比 が80%
を超 え るまで 品 目(図 表 で言 う と商 品A～C)を 列挙 してい き,そ れが どんな商品で埋 め られ
るのか を拾 い上 げ るこ と,逆 に貢献 度の低い商 品 をカ ッ トしてい くこと,こ れが売れ筋商 品の
抽 出 と死 に筋商 品の カ ッ トであ る.
品目 売上高 累積売上高 売上構成比 累積売上高構成比
商品A6,2306,23051.92%51.9%
商品B1,9208,15016.0α%67.9%
商品C1,4509,60012.08%80.0%
商品D98010,5808.17%88.2%
商品E68011,2605.67%93.8%
商品F36011,6203.00%96.8%
商品G25011β702.08%98.9%
の他130120001.08%100.0%
12000
パレート図表
1200%
1000%
ヨ
怪800%
→600%
刑R
畿 …%
200%
00%
商 品A商 品B商 品C商 品D商 品E商 品F商 品Gそ の他
品 目
図 表2-6.売 れ 筋 発 見 のABC分 析(パ レー トの 法 則)の 事 例
(出所)筆 者作 成
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他方,近 年では顧客の購買履歴データをもとに既存顧客に階層序列化 を図る関係性マーケ
ティング(Relationship Marketing)の考え方やCRM(Customer Relationship Management)
ツールの普及により,RFM分析 を中心 とした顧客選別 を行うようになってきている.こ れは,
前節の階層の二極化を各小売店舗サイ ドで基準 を設けて選別・分類 していくととらえてもよい.
直近で購入 したか(Recency),どの くらいの頻度で購入 したか(Frequency),購入金額はい く
らか(Monetary)の3つの基準をもとに,「優良顧客」を序列化 し,「離反顧客」を選別するの
である.特 に,各小売業者が有するハウスカー ド(自社 カー ド)を手がか りに,カー ドホルダー
の使用頻度か らフリークエントショッパーズプログラム,ポ イントや割引,各 種セールスプロ
モーションを展開して きている.こ うした動 きは今後 も業種 ・業態の壁 を越えて広がるに違い
ない.
さて,図 表2-6をみてみよう.商 品の選別 と顧客の選別に関 しては理論上4つ のパターンを
想定す ることができよう.その中でこうした 「売れ筋商品」と 「優良顧客」の両面での囲い込
み,す なわち①の組合せが,流 通業の情報化における品揃え形成のヒットを導 く基本パ ターン
と考えられる.し か し,こ こで理論上検討される可能性のある②,③,④ のパ ターンは果たし
て小売業者の収益性 を確保するモデルた りえないのだろうか.も う少 し突っ込んで考察する必
要がある.
【商 品選 別】 【顧 客選別 】
図表2-6.商品選別と顧客選別4つのパターン
(出所)筆者作成
図表2-7をみてみよう.図表は横軸にヒット商品の順位(序 数尺度)を とり,縦軸に売上高
をとって,商 品の序列をあらわ したカーブである.こ の右に長い長い尾 を引 くカーブはまさに
ヒット商品の 「二極化」を示 している.左 に盛 り上がった恐竜の首にも似た曲線は,そ の傾 き
が大 きければ大 きいほど二極化の度合いは激 しいもの となる.他 方,右 に長 く垂れる低位の曲
線は死 に筋商品の屍の列である.昨今,こ の部分 に焦点を当てた議論が展開されている.こ れ
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売上高
1{'大 ヒット依存の
ビジネスモデル
死に筋
リバイバルの
ビジネスモデルα
β 。。
2位 β位4位 ・・・・ ・…n位
「恐 竜 の 首 」 「ロン グテ ール 」
従来の出版流通Profit centerCost center
アマゾン・コムをはじめとする検索エンジンCost㏄nte「Pm血t㏄nte「
図表2-7.「恐竜の首」派と 「ロングテール」派
(出所)筆者作成
は 「ロングテール」論 と呼ばれる議論で,アマゾン ・コム(Amazon.com)をはじめとするネッ
ト書店が脚光を浴びている時代 に生み出された.従 来の書籍流通はどちらか というとランキン
グ上位の書籍で収益 を稼 ぎ,下位の書籍で蓄積 されるコス トを解消す るという 「大ヒット依存
型」のビジネスモデルである.こ れを梅田(2006)は,「恐竜の首」派と呼んでいる.図 表2-7
の左側 に見られる上位ランキング商品,売 れ筋の隆起 はまさにこの恐竜の首である.「恐竜の
首」派は梅田(2006)によれば,従来の大企業型 ・大組織型の産業の主流 となるパ ター ンであっ
た とす る.他方,アマゾン・コムのような秀逸な検索エ ンジンと自動推奨機能を兼ね備えたネッ
ト書店では,無 数の下位の 「死に筋商品」を顧客の嗜好に合わせて釣 り上げることができる.
チ リも積 もれば山となる.ア マゾンは14万位以降の商品か ら売上の半分をたた き出している
という.す なわち,無 限に続 く下位の清 き1票 の大群はまさに,恐竜の長い長い 「ロングテー
ル(長 い尾)」である.こ うした 「ロングテール」派は死に筋商品のリバイバルによるビジネス
モデルと位置づけられる.「ロングテール」は一方で消費者の能動的な欲求充足 を手助けする
ためいつ何時でも受け入れる用意があ り,顧客 を離反 したといって切 り捨てることはしない.
他方,消 費者の量的人気を集めるヒット商品のみを取 り上げ,そ れ以外 を疎外することは決し
てないのである.
無限にちかいロングテールの積分 βで勝負するのか,恐 竜の頭で大 ヒット商品の積分 αで勝
負するのかは,嗜 好性の強いコンテンツビジネスなのか規模の経済性なのか といった産業分野
によっても異なって くると思われる.た だ し,過剰 な大 ヒット商品への依存により,満足い く
分析結果 を得 られず棚に登る機会す ら与えられなかったカテゴリー創造タイプの新商品に対
し,時期 をあらためてその潜在的可能性 にスポットを当てられるよう何 らかの敗者復活のメカ
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ニズムを用意する必要があるだろう.大 ヒット商品が消費者の大多数の心を捉えたとしても,
個々の消費者のニーズに応えているとは限 らないし,死 に筋商品の中から新たなヒッ トの原石
が埋 もれているかもしれない.「ヒッ ト商品の二極化」はいま,新たな局面を迎えているといえ
る.
最後 に,新製品の普及過程 とその採用者に関する議論である.商 品の寿命をライフサイクル
により把握するといった議論が,Rogers(1962)が技術の普及過程をベル ・カーブで示 し,新
商品が普及する過程がそれぞれ5つ の消費者集団によって支えられていることを示した.そ れ
ぞれの採用者はそれぞれ異なった消費者行動をとるとされ,自 らの商品がライフサイクルのど
の位置 にあるのかで企業のとる戦略行動がことなって くるのである.
初期採用者 遅延者
EarlyAdoptersLaggards
(135%)(16%)
イノベー タ
Inllovators
(25%)前 期多数採用者 後期多数採用者EarlyM司orltyLateM司orlty
(34%)(34%)
天一2sd5こ一sdx又+sd時 間
図表2-8.新製品の普及過程,技 術の普及過程
(出所)Rogers(1962),Moore(1991),CrossingtheChasmほか参照
新商 品 はこ うして,誕 生 か ら衰退 までの ライ フサ イクル として描 かれ るこ とが多い.自 らが
開発 し,製 造す る商品が今,市 場 で どの場所 に布 置 されるのか,そ して有効 な製品戦略 は どの
よ うに策定 した ら良 いのか を見極 めて いかな くてはな らない.Moore(2004)は主 にハ イテ ク
産業 の分 野 を中心 に,こ うした 「市場発 展の ライ フサ イクル」の それぞれ の特徴 的 なフェーズ
に,個 性 的 な名称 をつ けて,そ れ ぞれの フェーズ に見合 ったイ ノベ ー シ ョンを適用すべ きだ と
い ってい る(図 表2-9).
さ まざまなイノベー シ ョンを使 い分 けて,市 場 の発展段 階のそ れぞれ に対応 す るこ とは,す
べ ての企業が で きる こ とでは ない.し か し,た とえ先発企 業で もな く,た とえ斜 陽産業 と呼ば
れ る事 業分野 であって もイノベ ーシ ョンとよべ る余地が ある とい うことは,企 業の持つ慣性 や
諦観 を払拭 す る契機 とな りうる.そ の意味で イ ノベー シ ョンを狭義 に解 釈すべ きで はないだろ
う.
以上3つ の議論 を総括 してみ よ う.参 入順位 の先後が もた らす利益 の問題 は,1位 と2位 と
の 問に大 きな差 とな ってあ らわれ るか も しれ ない.し か し,参 入順位 はそ のま まヒッ ト商 品の
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ま冗 ⑤メインストリー ト(初期)⑦ メインストリー ト(衰退期)
上
増
④トルネード ⑧断層⑥メインストリー ト
③ボウリング(成 熟期)⑨ 終末
レー ン
②キャズム
①初期
市場
ウ
マーケテゴング 構造 時 間
破壊的 製品 イノベーンヨン イノベーション
イノベーション イノベーション 経験の
アプリケーション プ弓セス イノベーション ビジネスモデル
イノベー ション イノベー ンヨン イノベー ション
図表2-9.市場発展のライフサイクルとイノベーションの融合
(出所)Moore(2004)
順位に結びつ くとは必ず しもかぎらない.た だ,確 率的に結びつ きやすいということになる.
小売店舗で売れ筋と死に筋 を見分ける技術が高度化すると,ヒ ット商品の順位は品揃えに大
きな影響 を及ぼす.最 大多数の量的人気が支配する陳列棚がで きあがる.そ の一方で 「ロング
テール」といった議論が浮かび上がる.IT流通アクターが個々のユーザー(消費者)に対 し自
動的に選び取 り推奨するのは,量 的人気か ら漏れたニーズを掘 り起 こす,死 に筋商品の敗者復
活 を担 う新 たなビジネスモデルであ る.GoogleをはじめとするWeb2.0といったインター
ネット社会の第2章 は,近 い将来,従 来の商品のヒットの方程式を根本か ら覆すもの と期待で
きる.ニ ーズ探索型のヒット商品や革新的なヒット商品への期待 も同様 に高まるだろう.
たとえ,ヒ ット商品で もいずれは寿命を全 うする.現 時点で全盛期 にある商品と衰退期にあ
る商品が同時期に存在するのも 「二極化」のひとつの断面である.企 業は自らの商品が衰退の
極に流れないよう,そ して衰退にあっても相応の対応ができるよう,イ ノベーションの手練手
管を使い分けていかねばならない.
2-4.二極化消費の諸相(IV):都心 と郊外の二極 化
さて,最 後に消費環境の地理的な二極化について触れな くてはならない.流 通史における立
地論上の第一歩 として,最初の大 きな変化は1960年代以降の 「流通革命」である.チ ェーンス
トア方式とセルフ販売によるコス ト減が安売 り技術 を可能にし,ス ーパー ・マーケッ ト業態の
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成長 を支 えた.そ れ まで小売 業者 といえば,ま ちの 中心市街 区 に緊張 しつつ共存 して いる百貨
店 と中小小 売業者 の2大 ア クター に よって構成 され る伝統 的 な商店街(商 業集積)で あった.
しか し,ス ーパ ー ・マ ーケ ッ トは多店 舗展 開を試 み,そ の立地の拠 り所 を捜 し求めた.折 りし
も日本 にお けるモー タ リゼー シ ョンが進展す る さなか である.消 費者 は 自家用 車 とい う移動 手
段 を手 に入れ,商 品の調達 ス タイル も変化 していった.1970年代 以降,ス ーパ ー をは じめ とす
る小 売業者 はSC(シ ョッピ ングセ ンター)の 開発 を企 図 し,積 極 的 に郊外へ乗 り出す よ うに
なった.こ れが,郊 外 立地 のス ター トとな る.80年 代 のバ ブル期 とい うひ とつの山,土 地神 話
に支 え られた立 地戦 略 はバ ブル崩 壊後新 たな局面 を迎 え るこ と とな る.90年 代 へ移 行す る に
伴 い,バ ブル崩壊 に よる地価 値下が りが影響 し,都 心へ の回帰が徐 々 に始 まる.業 務集積へ の
需要 は都 心高層 ビルの建設 ラッシュを発 生 させ るのみ な らず,商 業空 間 とい う新 た な要素 を取
り入 れて開発 されてい る.森 トラス トに よる 「六本木 ヒルズ」 は都心 回帰 に よる大規模商 業集
積 の1つ のモ ニュメ ンタルな開発 であった といえ る.
他方 で は,100円シ ョップや ホーム セ ンター,ス ーパ ーセ ンターな どのデ ィスカ ウンター集
積が郊外 へ立地 する よ うにな ると ともに,三 井不 動産 な どのデ ィベ ロ ッパ ーに よ り様 々なア ウ
トレッ ト ・モ ールが郊外へ盛 ん に出店 す るよ うに なっている.以 上 の二極化 にいた るまでの史
的展 開 につ いては図表2-8を参照 されたい.
商業 集積 の担 い手 はこ うして,伝 統 的な商店街 か らGMSに よるSC集 積 そ して三井不動 産
や三菱 地所,森 トラス トな ど開発専 門業者 に よる商業集積へ と変化 してい った.そ して,民 営
化以 降着 々 と小売 の ノウハ ウを蓄積 して きたJR各 社 も,時 には開発 専 門業者 として,あ るい
は別法 人 を作 って,都 心 回帰 の旗振 り役 と して商業者 の積極 的 な役割 を担 い始 めてい る.
2000年代 以降 特 にJR系 の駅 ビルが商業 地 と して脚光 を浴 び るよ うになってい る.た とえ
ば,ジ ェイアー ル京都 伊勢丹 や ジェ イアール名古屋 タカシマヤ,札 幌大丸 のJRタ ワー な どで
あ る'2).これ らの店舗 は,立 地 を どこにす るか とい う問題 よ りも,そ もそ も集客 の要衝 その も
の に商 業施設が ある とい うイ メージであ る.ま た,2005年3月 に新 業態 と して初登場 した 「エ
キ ュー ト大宮」 や 「エ キュー ト品川」(同年10月 オー プ ン)な どいわゆ る 「駅 ナ カ」店舗 は,
これ まで単 なる移 動顧客 であ った鉄 道利用者 を,購 買顧客へ転換 させ て しまう ものであ った'3).
郊外化 も最近 の都 心回帰 も,こ れ まで商業地 とされて こなか った場所 に出店す る とい う意 味で
共通す る部分が あるが,リ ッチ な都心,チ ープな郊外 とい う 「消費環境 の二極化 」の色合 い を
12)9年連続増収のジェイアール京都伊勢丹,2桁成長と累損解消から安定期に入り地域経済の起爆剤となっ
たジェイアール名古屋タカシマヤ,4年 連続増収と累損解消のJRタワー大丸札幌店などいわゆる 「JR百
貨店」は21世紀の電鉄系百貨店の成功の定石となりつつある.高 島屋や地元百貨店(井筒屋)が激しい入
店競争を繰り広げたのは,JR九州の大型案件であるJR博多駅.最終的には阪急百貨店を迎えることとな
り2011年のオープンをめざす.民営化約20年を経たJR各社の非運輸事業としての小売事業はいまや駅
ターミナルを中心とした都心回帰の起爆剤となりつつある.下記特集記事参照,「台頭1『JR百貨店』知
られざる巨大流通」,2006,『週刊東洋経済』2006年6月17日号。
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図表2-8.商 業立地の史的展開と二極化
(出所)筆 者作成
濃 くす る様相 である.
か つてCopelandが示 した 「最 寄品」,「買回 り品」,「専 門品」 の3区 分や購 買頻 度の順位 に
よって市 場領域(marketarea)が異 な ると主 張 したChristallerとLoschによる中心 地理論が,
商業立 地の理論 として これ まで一定 の説得力 を持 って きた.し か し,こ う した理論で は近 年の
立地 の 「二極化 」は説明が 難 しい.今 後の新 たな枠 組み が求め られ よう.
2-5.小括
現代 にお いていわれ る 「消 費の二極 化」が いったい どの ような文脈 で使 われてい るか,そ れ
を4つ の異 なる側 面 と とらえ,そ れぞれ をデー タと先行文 献 とを用 いてそ の諸相 を考察 して き
13)駅前立地の小売業と駅中(駅ナカ)立地の小売業は,さ まざまな点で異なる.前者は平 日よりも土日祝
日の購買顧客に主眼があるが,後者は土日祝 日よりも平 日のほうに購買顧客の主眼がある.捉 えるべ き消
費者の行動パターンが異なる.昨今人気の駅ナカについては,たばこ ・雑誌 ・新聞といったキヨスク型の
旧コモディティ路線とは正反対の,高級化路線 デパ地下顔負けのスイーツや専門店が売りになっている.
駅ナカ出店はJR東日本の 「エキュー ト立川」(2007年度予定),東京メ トロのエチカ表参道など出店拡大
の様相だが,東京都による駅ナカへの課税検討が議論を呼んでいる.※ 「エキュー ト(ecute)」とは「e(駅)」
「c(センター:真ん中)」「u(ユニバーサル:あ らゆる人々)」「t(トゥゲザー:一緒に)」「e(エンジョイ:
楽 しむ)」の頭文字を取った造語.詳 しくは,エキュートを運営する株式会社ジェイアール東日本ステー
ションリテイリング公式HP参 照(http://www.ecute.cojp)
た.以 上か ら得 られた ものは,ひ とくちに,「消費の二極化」とい う同一のキーワー ドが唱えら
れたとして も,企業としてどのように対応すべ きか,そ のアプローチは一様ではな く,数多 く
のアプローチを携え使い分けなくてはならない.多 面的な一人格の消費者に対する商品展開
も,新富裕層といったグルーピングに対 して も,またヒッ ト商品に対する反応 も一様ではない.
しか し企業として,「消費の二極化」という現代的な現象がみ られるのであれば,手 をこまねい
てみているわけには行かない.統 合的なアプローチを試みなければならないことは明 らかであ
ろう.そ して,そ の要諦は価格 と価値のバランスをどのようにとってい くのか,付 加価値のあ
るものをどのように して適所 に配置すべきかの議論へ と発展 していく.デ ィスカウンターの安
売 り技術 といったこれまでの素朴な価格革新や,単に商品を高価格化すればよいというような,
いわゆるプライスの軸だけでは理解できない問題である.
さて,こ れからさらに一歩議論を深めてい きたい.次 章では小売業態革新の理論についてレ
ビューを試みる.本 稿では一貫 して,現 代の市場環境において 「消費の二極化」が小売業態の
栄枯盛衰を決定する要因であるとし,中で も百貨店やスーパーがその落とし穴にはまり込んで
いると主張するものである.他 の論者はいったい,どのような見解 を示 しているのであろうか.
原初的な理論にまでさかのぼって,考 察 していこう.
3.小 売業態の理論(先 行研究 レビュー)
3-1.日本 におけ る小売業態革新,現 実 と理論の概観
「百貨店」業態は日本の小売業態の発展史において,20世紀初頭の最初の小売形態であると
位置づけられる.そ の後,1960年代 「スーパー ・マーケット」の躍進 と1970年代以降 「コンビ
ニエ ンスス トア」の登場があ り,これら2つ を含めた3つ の小売業態がこれまで,日 本の流通
を牽引する代表選手 として存在 している.そ の覇権は1972年,なが らくトップの座 にいた三
越百貨店を,中内功率いるダイエーが抜 き去 り,2000年にはそのダイエーを鈴木敏文率いるセ
ブンイレブン ・ジャパ ンが抜 き去る形 となっている.今 では専門店チェー ン,バ ラエティス ト
ア,デ ィスカウントス トア,ア ウ トレット・モールなどその業態 もタイプ分けすることが難し
く,現実は多様化 をしている.日 本の小売業の歴史上,現 実にこうした様々な小売業態がどの
ようにして現れ,発 展をしてい くのか(と 同時に既存小売業者が衰退 していくのか)を とらえ
る枠組みをわれわれは持たねばならない.過 去の研究者たちによりこれまで提示 されてきた枠
組みをみていきたい.
こうした小売業態の栄枯盛衰は学問的には静学的または動学的に把握 されている.こ こでは
動学的な把握 として8つ の理論(① ～⑧)が 存在する.こ れらの理論はおおむね循環理論 と衝
突理論 に分けることができる14).循環理論 はめ ぐりめ ぐって小売業態が成長してい くライフサ
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図表3-1.小 売業態の理論 レビュー(概 観)
(出所)筆者作成
イクル的 な把握 を してお り,衝 突理論 は相対す る業態 間の衝 突 とその対 応 に より新 た な業態 が
産み落 とされ てい くとい う把 握で ある.8つ の理 論 につ いて,以 下 に紹介す る とともに,静 学
的 な把握 で ある 「小 売業態 マ ップ」(⑨),ま た消 費者サ イ ドか ら支持 され る小 売業態選択 の理
論 として池尾(1999)の理論(⑩),田 村(2006)の理 論(⑪)を 紹介す る.
3-2.小売 業 態 の 革新 を把 握 す る11の 理 論
(1)「小売 の輪」 の理 論(M.P.McNairl958)
小売 業態の革新 につ いての出発点 ともい える仮 説が このMcNair(1958)の「小売 の輪 」理 論
で ある.な ぜ,小 売業態 は参 入 と撤退 を繰 り返 すのか,こ れ を説 明す るた めに低価 格 を訴 求す
14)矢作(1996)は小売形態発展論を 「循環理論」(小売形態変化パターンの繰 り返し),「衝突理論」(衝突
から危機が発生し,危機への反応から新しい形態変化が生まれる),「環境理論」(経済,社会,技術などの
環境要因の反映)とに分けている.ま た,小川(1993)は小売の輪仮説以降の研究を 「循環理論(cycle
theory)」(小売形態変化の周期性捕捉)と 「調整理論(adjust　theory)」(小売形態変化と環境変化との関係
捕捉)に 分け,さ らに前者を 「循環的記述論」(循環性の記述のみの指摘)と 「競争的理論」(循環性の要
因を競争に求める)とに分け,詳細にレビューしている.それぞれどの理論をどこに分類するかに若干の
差はあるものの,概ね分類の方向性は同様と考えられる.なお基本的には,筆者の立場もこうした分類に
かなうものである.なお,こうしたレビューの初期のものとして荒川 ・白石(1977),矢作(1981)がある.
る革新的小売業者による新規参入 と,サービスや設備等(ひ いては高価格商材の取 り扱い等)
の 「格上げ(trading　up)」の2つ の仮説を定立 した.
McNair(1958)はこの小売のサイクルは,まず斬新な流通企業のアイディアをもった革新者
によってはじめられる.当初の革新者に対する評価 は異端児扱いであったが,革 新 による低い
営業費の低価格大量販売の実現で大衆 をひきつけることになる.こ うして,革 新者は既存の伝
統的な小売業者から売上を奪 う成長期にさしかか り,消費者と投資家はこの新たな小売形態を
歓迎す ることになっていく.革新者は次第に 「格上げ(tradingup)」を行い,よ り良い品質の
商品を広範に取 り扱い,店 舗の外観を高めるため施設に投資し,よ り高い社会的地位を手にす
るようになる.し か し,このことは同時に営業費率の増大 をもた らす ことになり,い わゆる成
熟段階に入る.こ の段階にあってはこの小売形態 は従来の伝統的な商業者 との競合ではなく,
自分 と同種の商業者との競合 となり,非価格競争 による差別化を進めることになる.こ れは,
保守化 を進め,次 の回転を待つ新たな参入者,す なわち低営業比率を誇る新たな革新者に対す
る対抗力を弱めることになる.
ここで,「格上げ(tradingup)」とは商品の品質 バラエティ,深 さの改善,店 舗の建物の魅
力アップ,サービスの拡大,プロモーション活動の量 ・質 ・バラエティの引 き上げをさす'5).こ
の 「格上げ」は同時に経費率,マ ークアップ率,価 格の上昇を引 き起 こす傾向にある.こ のよ
うな 「格上げ」が起る原因について,McNair.andMay(1976)は,成功した企業家の個性 と気
質に深 くかかわるものだとしている.当 初,既 成勢力の嘲笑の的だった革新的企業家は,本 能
的に自己の正当性 を世間に示 したいと考え始める.競 争のなかみ も同種の小売業者となるに従
い,市 場での地位 を保持するために格上げへ と突き進む.さ らにいえば経費やマークアップ,
価格の引き下げは老練な成功者にとっては手のかかる厄介な仕事 とな り回避されがちになる.
「格上げ」は革新者にとって取 り掛か りやすい方策なのである.
その後,McNair. and May(1976)はアメリカの小売形態の発展の史的展開(1850年～1975
年までの125年間)を とらえ,小 売形態変化の規定要因として6つ の要因をあげている.そ れ
は経済的変化,技 術的変化,生 活状況の変化,消 費者の変化,マ ーケティングの変化,経 営者
の役割,で ある.経 済的変化 と技術的変化は小売形態変化に及ぼす影響が長期的性格を持ち間
接的である.こ れら2つ の要因は生活状況の変化 にも影響 をおよぼす.生 活状況の変化は人口
統計学的 ・社会的 ・文化的要因も含む.消 費者の変化(欲 求,習 慣,態 度 ライフスタイルな
ど)は小売形態変化に対 してますます重要性を増 している.消 費者はすなわち最後の審判者 と
なる.最 後にこれは不可欠の要因となるが,経 営者の役割,す なわち革新的な小売業者は小売
形態変化 に直接の影響を及ぼす.経 営者はリスクを省みず,革 新,チ ャレンジ,革 新者に対す
る反応などによ り小売形態への変化に影響を及ぼすことができる.こ れら6つ の要因は時代 に
15)McNair. nd May,(1976)邦文p.134
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よってその重要 度に差が ある.し か し,程 度 の差 こそ あれ,こ う した要因群 の合成物が小売 形
態 の変化 で あ り,そ れ は競争 経済 に とって は不可 欠 な存在 であ る16).
(2)「ア コーデ ィオ ン理論」(Hollanderl960,1966)
Hollander(1960)はMcNairの理論 を批 判 的に とらえなが ら,格 上 げ要 因 とな る6つ の説 を
挙 げて指摘 してい る.6つ の仮説 は,そ れぞれ①パ ー ソナ リテ ィ(retailpersonality)説,②ミ
ス ガイ ダンス(misguidance)説,③不 完全競争(imperfectcompetition)説,④過剰能力(excess
capacity)説,⑤長期 トレ ン ド(seculartrend)説⑥幻想(illusion)説で ある.当 初 は野心 的
で コス ト志 向だった起業家 は,年 齢 と富の蓄積 の進行 に よって コス トへ の注意 や管理へ の関与
が弱 ま り,後継者 も含 めて変化 に適応す るこ とに関心 が薄れ て業績 悪化へ つなが った り(①説),
そ の中で業界紙 や広告 な どのそそ のか しで過度 の 「近代化 」や不必要 なほ どの設備投資 をお こ
なった り(② 説),ま た再販売価格 維持や業 界ルー ル,さ らに競合者 の報復 を避 け るた め直接 的
な価格競 争 を回避 し,反 感の少 ない高マ ー ジンのサ ー ビス競争ヘ シフ トした りして(③ 説),価
格 の下 げ止 ま りと高 コス ト構 造 にな り,こ の結果 さらに低価 格参入企 業が増 えて供給過多 にな
る(④ 説).他 方で不均等 な消費者 の生活水準 向上 によ り市場 セグメ ン トは多様 化 し,豊 かなセ
グメ ン トへの適応 が行 われる一方,低マ ージ ンの新規参 入企業 を生む機会 がで きあがる(⑤説).
新 たな高マ ークア ップの 品揃 えが追加 され るこ とで,店全 体 の平均 マー ジ ンが上昇す る とい う,
ス ク ランブル・マ ーチ ャンダイジ ングが小売 の輪 を回転 させ る とい う幻想 を生ん でいる(⑥説).
これ らの中で,ホ ラ ンダーは③,④,⑤ 説の妥 当性 が高 い として いる'7).
こ うした ホラ ンダーの学説 は,市 場環境 競争者 の存 在が重要 であ るこ とを示 してい るこ と,
またマ クネアの理論が アメ リカ小売業 に妥 当す る と しなが らも,そ れは小売形 態の発展パ ター
図 表3-2.「 ア コ ー デ ィ オ ン」 理 論
(出所)Hollander(1966)をもと に翻案
16)McNair.andMay,(1976)邦文p.189
17)Hollander(1960)pp.41-42
ンのひ とつ にす ぎず,一 般 的枠 組 み とは な りえない こ とを指摘 してい る'8).
Hollander(1966)は,商品 ライン,す なわち品揃 えの広狭(浅 いか深 いか)に よって小 売業
態 は まるで アコーデ ィオ ンが伸 縮す るかの ご とく交代 で覇権 をとって進ん でい く,と い う説 を
展 開 してい る.
(3)「真 空地帯論」(0.Nielsenl966)
小 売業 態の循 環 を説 明す る にはマ クネ アの理論 だ けで は一般 化 は不 十 分で あ った.す なわ
ち,デ ィス カウ ンターの出現 とい う 「格 上 げプ ロセ ス(Tradingupprocess)」だ けでは,反 証
事例 は覆せ ないのであ る.そ こで,「同化 プ ロセ ス(assimilationprocess)」や 「格 下げ プロセス
(Tradingdownprocess)」を取 り入 れて,よ り一般 的 なフ レーム を構築 しようと試 みたのが,
Nielsen(1966)の真空 地帯論で ある.つ ま り,消 費者の選好 をみ なが ら低 価格 ・低 サ ービス企
業(図 中の企業A)と 高価格 ・高 サー ビス企業(図 中の企業C)が それぞれ格上 げ と格下 げを通
じて,最 適 な状 態(図 中の企業B)へ と同化 い くとい うのであ る.そ の際 その両端 に 「真 空地
帯(vacuum)」がで きるため,あ らた な革新企 業(D,E)の 参入す る余地 を与 え るとい うので
あ る.
このモデ ルが提 示 され るにい た り,Hollander(1960)のい う反証事例 を説 明可能 な もの とし
なが ら,小 売形 態の発展過程 の 国際比 較や不況期 などの企 業の対応行 動 を説 明す るこ とがい く
分可 能 となった.し か し,も っと も大 きな貢献 は,消 費者 の動向(評 価)に 左右 され る とい う
a・商品を販売しうる最低マ ジーンの価格(簡易な施設、不便な立地、サービスゼロといった現金問屋のような地点)
図 表3-3.「 真 空 地 帯 」 理 論
(出所)Nielsen(1966)図3,図4をも とに筆 者作 成
18)Hollander(1960)はマ クネ ア の小 売 の輪 仮 説 が イ ギ リス や ア メ リカ に適合 例 が あ る ものの,発 展 途上 国
や 日本,イ ギ リス,ア メ リ カの 一 定 の時 期 に 反証 事 例 が あ る こ とを指 摘 して い る。
視点 を導入 した点であ る.本 稿 で も,本 論 を参考 に議論 を展 開 してい く.
(4)「小 売発 展段 階説」(W.J.Regan1964)
Regan(1964)は,小売業態 の発展 を,商 品 とサー ビスの結合パ ター ンか ら次第 に高次 の もの
へ と段 階的 に発展 す る説 を唱 えた.左 側 に製造業 者の製 品 コス ト,右 側 に流通 業者のサ ー ビス
コス トを示 し,平 均 水準 と上限 ・下 限 を設 けた上 で,そ れぞれ製 品 コス ト(マ ーチ ャンダイ ジ
ング)の 格上 げ ・格 下 げ と流 通サ ー ビスの格上 げ ・格下 げ を段 階 的に進め てい くことで,単 一
結合(Simplex)段階か ら複 数結合(Multiplex)段階 そ して全 面結合(Omniplex)段階へ と
シフ トして い く.こ う して よ り複雑 な小 売業態 が発 生 してい くこ とを述 べ ている.ま た,製 品
コス トと流通 サー ビス コス トの 中位 にあた るのが,消 費者 の トー タルの価 格 とな る.
(5)「小売 の3つ の輪 」理論(lzraeli　973)
Izraeli(1973)は,マクネアの 「小売 の輪」の理論 を高 コス ト・高価 格 の革新 者,低 コス ト・
低価格 の革新者,既 存の小売 業者 の3者 にわけ,そ れぞ れの アクターが格 上 げ ・格 下 げを繰 り
返 しなが ら回転 を し,4つ の段 階 を経 て適合状態 に達す る ことを示 した.こ の状 態 に達す る時
には,ふ た たび新 た な革新者 がセ ッテ ィングされて くる.
図表3-5.イ ズラエリの 「小売の3つ の輪」
(出所)D.Izraeli,1973,The Triee Wheels of Retailing: a Theoretical Note,
European Journal of Marketing,Vik.7No.1
(6)「小 売 ライフサイ クルモデル」(Davidsonetal.1976)
Davidsonら(1976)は,小売業 の参入 か ら衰 退 まで の様子 を収益性 ・市場 シェアの違 いか ら
4つ の段 階 に分 けてい る.前 章で も紹 介 した 「製品 ライ フサ イクル(PLC:ProductLife-Cycle)」
論 の小 売業態バ ー ジ ョンであ る.こ れは,市 場環境 そ して,ア ク ターであ る小 売業者及 び供 給
業者 が各段 階 において いかな る行動 を とるの か を説明 してい る.小 売 業者が革新 期 にある場 合
の規模 の経済性 の困難 成熟化 に ともな う組織 的 ・管理 的問題の噴 出な ど各 ステ ップにおけ る
問題点 やその打 開策 はお のず と異 なって くる(図 表3-6).
(7)「危機 変革モ デル」(Stern/El-Ansaryl977)
さて,こ れ までの理論 は小 売業態変 革の循環 的 な把握 の理論 を示 して きたが,こ れ以 降は業
態 間の衝 突の過程 を通 して,あ らたな業態が次 第 に受 け入 れ られ てい った り,あ るい は既存 小
売業 が革新 に引 っ張 られ て変容 した りす るよ うな理論 を紹介 す る.こ れ は,これ までの議論が,
革新 的小 売業態 の登 場 にのみ フォーカス していたの に対 し,今 後 の議 論 は既存 の小売業 がいか
なる対抗 力 を持 って対応 したか とい う点 を含 んでい る とい う上で説得 的で ある.既 存 の小 売業
態 も決 して手 を こまね いてい るわけでは ない.
Stern&El-Ansary(1977)はこの過程 を4段 階 にわけ,新 しい小売業 態が成長 し,定 着 してい
く度合 い によって,そ の他 の業態が対 処行動 を変 化 させ る ことを示 してい る(図 表3-7).
図 表3-6.小 売 ラ イ フ サ イ ク ル モ デ ル
(出所)Davidsonetal.(1976)p.92ExhibitIIを抜 粋.
図表3-7.危機変革モデル
(出所)Stern&ELAnsary(1977)
(8)「弁証 法的発展論 」(Gistl971)
Gist(1971)によれば,相 対 す る2つ の小 売業態 が衝 突 し,折 衷的 な革新 的業 態が生 まれる と
している.こ れはソクラテスの弁証法 をヒン トに.正 →反→合 と進んでい くとされ る理論 である.
図表3-8.「弁証法的発展」論
(出所)矢作敏行(1996)「現代流通」(有斐閣)より抜粋
(9)業態ポジショニ ング ・マ ップ
以下の図は,利益率(粗 利)と 品揃えの広狭から現存する小売業態 をマ ッピングしたもので
ある.こ こか ら示唆されるものとして,そ れぞれの業態は参入と撤退が行なわれなが らも併存
する余地があることがあげられる.
図表3-9.業 態ポジシ ョニ ング ・マ ップ
(出所)大阪市立大学編(2002),加藤司執筆分p.155より抜粋.
(10)「購買 関与度」 と 「品質判 断力」 に よる理論(池 尾1999)
池尾(1999)は,消 費者 の 「購買 関与度」 と 「品質判 断力」の2つ の軸 に切 り分 け られる4
つ のマ トリクスか ら,小 売業 態 を とらえてい る.詳 しく検 討 しよ う.ま ず 「購買 関与度」 とは
購買決 定や選択 に対 して消 費者が感 じる心配や 関心の程 度の ことであ る.こ れは,情 報 の量 に
関係 して くる.具 体的に言えば,ブ ランドのバ ッグや宝飾アクセサ リーなどの買回 り品を購入
する場合,よ り購買前の情報探索量が増え,ブ ランドやブティック ・ショップへの購買努力量
が増す.他 方,洗剤や石けんなどの日用品を買う場合には情報探索や購買努力は少な くて済む.
次に 「品質判断力」とは,消 費者が どのような情報(要 約度)に よって購買できるか.つ まり
情報の質に関係 して くる.品 質判断力が高い人は自分でカタログを見て,評 価判断で きるが,
低い人はカタログを見ても判断で きないので,販 売員などに聞いて判断することになる.こ の
ように情報の質と量によって4つ のマスにわけられる.
このモデルにおける池尾(1999)のコンセプ トはモノ不足時代の高関与 ・低判断力の消費者
像が,消 費社会の成熟によって低関与 ・高判断力の消費者像 にシフ トしたという,消費者行動
の現代的変容に求め られる.こ うした変容に対処する企業戦略 として 「日本型マーケティング
の革新」を唱えている.以 下にそれぞれの小売業態を落とし込んだ4つ のマ トリクスを示 した.
図中の大 きな矢印にあるとお り,セル2か らセル4へ とシフトしているのが現代の消費者であ
る.判 断力の高い消費者は,商 品説明などは不要であ り店員の干渉を煩わ しいと感 じながら,
一方で利便性や品揃えなどに注意を払いなが ら,購買行動 を行なっているととらえられる.消
費者の店舗選択はかように行 なわれているとしている.
(11)「店舗 フォーマ ッ ト ・マ ップ」(田村2006'9))
田村(2006)によれ ば,現 代 の消 費者 は 「バ リュー消 費」への移行 とい う形 で,消 費者行 動
の劇 的変化 を生 んでい る とす る.そ れは,製 品やサー ビスの消費者個 人 に とっての価値 を追求
するという消費者の行動を指 し,生活の合理化 と質の同時的追求を目指す ものとされる.そ し
て,こ のバリュー消費を行 う 「価値ハンター」 という集団が市場において無視できない大 きな
消費者集団を形成 してお り,企業の勝敗の明暗 を分けるとする.か れらは所得 という経済的基
盤が脆弱化 しても,同時的追求を行 う欲張 りな消費者集団として とらえられている.
市場の主役である,かれ ら「価値ハ ンター」に選ばれるような企業を想定 しなが ら,田村(2006)
は小売業の生 き残 りのマ ップとして 「店舗フォーマッ ト」 を提示 している.下 記図表をみてみ
よう.こ れは,各 業態の代表的企業お よび成長企業を40社ピックアップ して調査 した結果で
あ り,基本的に4つ の独立 した次元,す なわち①明確な店舗 コンセプ ト,②郊外型廉売,③ マ
グネット売場,④ 高度接客対応の4つ の軸にそれぞれYES-NOの組合せで,計16(4の2乗)
種類のセルに分類 される.同 一セルまたは隣接セルに競合がいる場合 には,厳 しい競争が待っ
ている.そ して,こ れまで成功 した企業に共通する要素 としてマグネット売場の確立や,移 動
コス トをいとわな くなっているモビリティの向上 した消費行動を挙げている.そ して,現 代的
消費者 に見 られる 「価値ハ ンター」の集団に支持 されるものは,接客対応と常連客特典の両方
において競合店 より優れることであるとされる.
図 表3-11.「 店 舗 フ ォ ー マ ッ ト」 と4つ の 切 り 口
19)田村(2006)第3章 を参 照.
3-2.小売業態論の小括
これらの小売業態論を理論的に検討することにより,以下の留意点が抽出できそうだ.
①低価格 ・低サービスの革新的小売業者が参入するとともに,高価格 ・高サービスの革新的
小売業者 も参入 し,競争関係を形成する.
②既存の小売業者も何 らかの対応を行なう.
③新規参入者が定着するとともに,さ らに新たな新規参入者の入る余地(ニ ッチ)が ある.
④商業環境において,多 様 な業態の棲み分けがなされる.
⑤消費者行動が変容することによって業態の覇権が決まる.
以上の小売業態論のほかに,以 下の要因により業態を説明する論者 も多い.
⑥経営者が一定のコンセプ トの もとに事業領域 を区切る.
⑦技術的革新を契機 とする.
小売業態論は,競 争の非常 に激 しい小売業界にあって競争戦略的な把握 と消費者行動的な把
握(消 費者による店舗選択の問題)へ と大 きく二分される.そ の中で,お おむね分析枠組みへ
とつなぐことのできる要素が先行研究から得 られたと考えられる.次 章で述べてみたい.
4.二 極 化消 費の枠組 み一 「新 ・真空地帯論」
4-1.真空地帯 に陥没する小売業態,消 費者適合の山に君 臨す る2種 の小売業態
さて,以 上のように数々の小売業態の発生メカニズムを見て きた.そ の発生要因は低価格化
による参入の繰 り返 しを論 じたものから議論が分かれ,高 価格 ・高 コス トの業態,低 価格 ・低
コス トの業態の両方面か ら革新者が参入する論 また業態の多様化が進み,既 存小売商 と新規
参入小売商とのコンフリク トや適応 ・調整の過程が述べ られている.ま た,静 態的に捉えたと
きにはより多様な小売業態が棲み分けをしているとも解され,ま た消費者の行動の推移が店舗
の選択 にどのような影響を及ぼ してきたのかをみることも小売業態の革新を分析する
ここで,レ ビューを通 じて筆者の唱える 「二極化消費の小売業態論」を述べてみたい.こ れ
ら小売業態論の中で,説 得的だと思われるのは,あ くまで消費者の支持 によって最適な 「小売
業態」が残 り,棲み分けし,共 存 していると考えるモデルである20).筆者の考える 「二極化消
費」 も消費者の支持により小売業態の棲み分けが成 り立っているという前提に立つ.ニ ールセ
ンは,消 費者選好線に見合った業態が生き残るとしている.そ して,選 好の最適解へ向かって
一112一
企業は格上げをした り格下げをした りする.し かし,現代の 「消費二極化」を考えた場合には,
ニールセンの曲線は下に凸でなければならないのではないか.中央の中程度価格 ・中程度サー
ビスの業態が 「真空地帯(vacuum)」になり,両端の消費者選好に向かっていくのがあらたな
小売業態の進む方向性を示唆する.以 下に2つ の山,「ハイエンド消費」部分と 「ローリスク消
費」部分をプロ ットした選好分布曲線 を描いてみた(図 表4-1).GMSや百貨店はこの陥没地
帯 というべき 「真空地帯」に陥 り,抜け出せ なくなっている.右 側の山頂の 「ハイエンド消費」
は近年成長の著 しいLVMH(モエ ・ヘネシー=ル イヴィトン)な どのスーパーブラン ドによっ
て提供 され,消 費価値を体現するブランドが君臨する.か たや,左 側の山頂の 「ローリスク消
費」はハイエ ンド消費のための節約購買として,ま たは,さ さやかなリスクを冒す買い物 自体
の楽 しみという消費を体現するため均一価格ショップ(バ ラエテ ィス トア)やSPAが になう.
何を買って使ったかではなく,購買行為それ 自体が消費に近い.購 買後 購入 された ものはい
とも簡単に処分 されるし,消費者の記憶 に半永久的に残るようなことはない.こ うした2種類
の消費をとらえた場合,よ ろずや的で中途半端な価格帯 ・品揃えでの小売業態は苦しまねばな
らない.こ こに位置づけ られる現代の小売業態はGMSや 百貨店であると考えられる.こ れら
二極化消費と新たな「真空地帯」の陥穽
図表4-1.二 極化消費の小売業態論(新 ・真空地帯論)
(筆者作成)
20)同趣旨に立つものとして,加藤(1998)がある.小売業態の競争は 「商品の組合せ」と 「業態の組合せ」
の2つの次元でとらえられ,それが 「消費者の買い物コストをいかに節約できるかをめぐる競争として展
開されようとしている」.「業態の盛衰を説明する 『ライフサイクル論』というより,どのようなメカニズ
ムで共存しているかを明らかにする 『棲み分け』の論理が求められている」(同p.73)との指摘は全く同感
である.
の業態 は これ まで 「総合小売 業態」 として 「消 費者の何 で も欲 しい」 に応 えて きた.し か し,
た いがいの ものを消費済 みであ り,経 験 済み であ る消費者 は二極化 した消費者行 動 を とる.さ
らには二階層 に分化 した消 費者の店舗 選択の二分化 も考 え られ よ う.こ の陥没 した地帯 には,
消費 の二 極化 によって支 持離 れ して しまった総合 型 品揃 え企業 の苦境 を垣 間見 る こ とが で き
る.こ れ を 「ジェネ リクス(総 合型 ブ ラ ン ド)の悲 劇21)」と呼ぶ とすれ ば,こ のジ ェネリクス小
売業態 は はっ き りと した コンセ プ トを持 ち,ハ イエ ン ドまた はロー リス クの消 費 に対応 した各
種戦略 を展 開 し,こ の陥没 地帯か ら抜 け出 していかね ばな らない だろ う.そ れが,ま さ しく本
論文 ののべ る総合小 売業再生 の方途 では ないだろ うか.
4-2.小括 と若 干 の 考 察
二 極 化消 費 に関 す る新 た な 「真 空 地帯」 論 は,Nielsen(1966)の述 べ た い わ ゆる 「隙 間
(vacuum)」とは明 らか に異 なる.Nielsen(1966)のい う 「隙間」はあ くまで も新た な参入 の
機会 を生む ニ ッチであ り,そ こには競 争経済 を うみ だす培 地の よ うな もの である.し か し,本
稿 の示 す 「隙 間」は2つ の山が分離(デ ィバ イ ド)す る場 所で あ り,不 毛 の地 となるのであ る.
また,2つ の 山の高 さ(図 表で は便宜 上同 じ高 さに してあるが)や 左右 の重心 の位置 は景気 の
動 向や消 費者 の購 買パ ター ンなどの変化 や 国な どの発展 や文化の比較 によって変わ りうる こと
を付 してお く.
さて,こ こで二極 化 に関 して最近 の動向 を示 して よ り考 察 を深 めたい.本 稿 の フレーム ワー
クで示 す ところに よる 「ハ イエ ン ド消費 」の業態 は,LVJ(ルイヴ ィ トン ・ジ ャパ ン)を は じめ
ス ーパ ー ブラ ン ドが代表格 であ るが,た とえば 「表参 道 ヒルズ」(2006年2月オープ ン.東 京都
渋谷 区神 宮前)の 開業 な どブ ラ ン ドのブテ ィ ック集積 として引 き続 き消 費者 の人気 を集 める に
至 ってい る.ま た百貨店 におい ては、良質顧客 の囲い込 み を目的 として,ハ ウス カー ド顧 客へ
の アプ ローチ を盛 ん に行 ってい る22).高島屋 は2007年3月 をめ どに,新 規 にゴール ドカー ドを
発行 し初 年度16万 口座 を目標 に掲 げ ている.三 越 は年 間買上50万 円以上 の顧 客 を,2012年を
め どに現 在の12万 人か ら20万 人 に引上げ る としてお り,そ こには 「Yourセク レタリー」とい
うサ ロ ンを設 けて,上 位顧 客の様 々な生活場面 の相 談 に乗 る体制 を導 入 しは じめてい る.他 方
で,「ロー リスク消費」の小売 業態 は どうだ ろ うか.た とえば株式会社 九九 プラスの展 開す る生
鮮食 品の コンビニ 「SHOP99」は,平 成8年4月 の1号 店(東 京都立川 市)出 店か ら約10年 を
21)いわゆる小売業が開発したプラン1ご(房錫 クを 「ジェネリック ブランド(generic　brand)」と呼ぶこと
があるが,こ こではそのような意味では用いない.筆者のいう 「ジェネリクス(generics)」とは専門特化
型企業ではなく総合型企業をさす.小売業者は再販売業者であるので,こ こでは総合的な品揃えを目指す
(総合型の品揃えを消費者へ提供する)再販売業者ということになる.すなわち百貨店やGMS(general
merchandisingstore)などの小売業態を筆者は 「ジェネリクス」と呼ぶことにする.
22)日刊工業新聞2006年10月20日(第19面).
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経過 した平成18年 には総店舗 数800店舗(直 営690店舗,フ ラ ンチ ャイズ100店舗)ま で急 成
長 を成 し遂 げた23).同社 は これ まで大手均 一チ ェー ン店経 営者す ら手 をつ け なか った食 品の均
一 チェー ンとい う小売 業態 を展 開す る にい たった.単 身者用 の小 分 け商材 や 「QQレーベ ル」
といった プライベー トブラ ン ドの展 開が価格 の驚 きや コ ンビニエ ンス とい う手軽 さも手伝 って
受 け容 れ られ,ま た コ ンビニの退店物 件 を狙 った出店 な どユニー クなニ ュース も多い.こ うし
た動 きに既成 の伝 統的 な小 売業者 も乗 り出 して きた(図 表4-2).
図表4-2.コンビニ各社の意図的なコモディティ化
2005年3月31日am/pmプロデュースの 「FoodStyle98」開店(東京都目黒区)
2005年5月27日ローソンが生鮮コンビニ 「STOREIOO」開店(東京都練馬区)
2005年5月27日スリーエフが 「q'smart(キュウズマー ト)」開店(東京都世田谷区)
2006年2月17日サークルKサンクス/ユニーグループの㈱99イチバが 「99イチバ」開店(東京都江戸川区西
葛西)
(出所)各社HPおよび 「月刊レジャー産業資料」(2005年9月号)特集 「流通業界を席巻する 『100円コンビニ』
最新動向」を参照
この動 きを(い わゆ るハ イエ ン ド化 とい う脱 コモデ ィテ ィ化 と対 置 され るのだが),あ えて
ロー リス ク消費型 の コモ デ ィテ ィ化,す なわち 「意図的 な コモデ ィテ ィ化」とと らえるな らば,
この コモデ ィテ ィ化 は有効 なマ ーケテ ィング戦 略 とい うこ とがで きよう.PineIIandGilmore
(1999)が「経験 経済(experience　economy)でいみ じくも例示 したマス カス タマ イゼ ーシ ョ
ンに よるハ イエ ン ド化 は,あ くまで 「コモ ディテ ィ化」とは回避 すべ きもの とと らえていたが,
この小 売業態 の 「意図的 な コモ デ ィテ ィ化」 はロー リスク消 費 を選好 す る消費 者 に対 して有効
性 を持 つ もの であ るとい うことが で きる.今 後 も,均 一 シ ョップの動 向 を見 ていか な くてはな
らない.
5.お わ り に
本稿 は 「消費 の二極化」 と呼 ばれる ものの ひ とつの 出発 点の議論 を示 したに過 ぎない.こ の
フ レーム ワークは小 売業態 革新 の ほんの素描 に過 ぎない.イ ンプ リケー シ ョンとして は,今後,
ジェネ リクス の小 売業態す なわ ち,百 貨店 はハ イエ ン ド消 費,ス ーパ ー はロー リス ク消費へ 向
か ってい くように見 え る24).しか し,予 測 に説得力 を与 える には さらなる考察 と議 論が必要 で
あ る.
こ こで示 した世界.そ れは,消 費者 も製品 も店 舗立地 も選別 され うる対象 であ り,そ れが狙
上 に上 る機会 も得 られ た成 果 も,格 差 をと もなって現 れるて くる社会 であ る.現 代 の社会 が,
23)株式会社九九プラスの公式HPに よる(http://www.shop99.co.jpの会社紹介欄) 数値はHl8年3月現
在の店舗数.
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そ の ような様相 を呈 しているので あれば,企 業 も時代 の要 請 にあ わせ 変わ っていか な くてはな
らない.そ の気 づ きの ために本稿 はある.
今後 の研 究方 向 と しては時系 列 デー タを持 って中長期 的に消費 の二極 化 の動 態 を追 わな くて
はな らない.そ して,こ うした二極化 す る市場 の中で,ど の ような小 売業態 が勝 ち残 り,撤 退
し,あ るい は変容 して いるのか個別 のケース を調査 し,蓄 積 して い く必要が ある.筆 者 に課せ
られた課題で ある.
24)筆者の勤務する百貨店をはじめこの業態では,ク リアランスセールなど臨時的な低価格化はあっても,
基本的な戦略はハイエンド化を進めているように思われる.また,高級品は百貨店に任せ,安 い商品は徹
底 してイトーヨーカ堂におく,との棲み分けを唱える論者 もいる(松原隆一郎(2006)「これでイトーヨー
カ堂はSHP99と競合するようになる1」『商業界』2006年3月号参照).総合スーパーはローリスク消費
を捉える方向へ動 くとの見方は強い.なお,名古屋市立大学大学院経済学研究科のワークショップではユ
ニー株式会社取締役会長の鈴木郁雄氏より貴重なご講演を賜わり,その際の筆者の質問に対し,ユニー ・
グループでは二極の両方を目指しているとの有益なコメントを頂いた(2006年ll月25日).消費の二極
化にどの小売業態が対応すべきかの認識は経営 トップにとって大きな関心事となっている.
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理論
「小売の輪」の理論
「真空地帯」理論
小売発展段階説
アコーディオン理論
「小売の3つ の輪」論
小売ライフサイクル
危機変革モデル
弁証法的発展論
業態 ポジショニング
マツプ
購買関与度と品質判断
力を要因とする日本型
モデル
買い手側の視点を考慮
した小売業態論
経営者のコンセプトや
技術的革新に求める理
論
店舗フォーマットマッ
プ
消費の二極化 による
新 ・「真空地帯」論
Appendix.1:小売 業 態 論 の ま と め
Appendix.2:「業種」 と 「業態」
「業種 」 と 「業 態」 について言葉 の意 味 を整理 してお く必 要が ある。業種 と業態 につい て
は大方,実 務 を中心 に以下の よ うに把握 されて きている。
つ まり,「業種」は生産者本位の分類であ り,「業態」は消費者本位の分類である.業種は製
品の 「取 り扱い技術」によって区分けがされる小売店のことである.業種店は,百 貨店やスー
パー,コ ンビニ,そ の他多 くのディスカウンターなどの登場 によって店舗数が減少傾向にある
といわれている.こ うした 「業態化」の波の中で,さ まざまな 「小売業態」は,栄 枯盛衰を繰
り返す.「業態化」は,生産者本位で仕切 られた商業者構造を,さまざまな経営革新(技術革新),
すなわち低 コス ト低価格の実現,ワンス トップ性,セルフ方式,24時間営業の利便1生などによっ
て,よ り消費者サイ ドに近い商業者構造 に変えるものである.「小売業態」はほかに「小売形態」
とも呼ばれ,定義化されたもの もあるが,こ こではひとまず 「モノ+α」の商業者であるという
点に着 目し,広が りを持った言葉として留保 しつつ,明確 な定義 をあえて求めないことにする.
金融機関化をしたコンビニや物販に力 を入れるアミューズメン ト企業 を持ち出すまで もない.
「業融化」しているのである(業界の壁 を溶かし,機能面で複合化 しているという意味).たと
えば,IT技術 をとってみても,零細な生産者です ら今や通信販売の流通アクターを担い,既存
小売業態の百貨店でも今や仮想店舗を持たないところはほとん ど無いといってよい.消 費者が
アクセスを求めるような仕掛けが,ど の事業者にも備えられている.し たがって,概 念 として
はこうした拡張性 を内包 してそのままに使用 したい.
謝辞:本 稿 は,筆 者の百貨店での実務経験のほか,数 多 くの実務者や同僚 ・先輩たち ・部下か
ら得 られた有形無形の貢献がある.こ こに御礼 申し上げたい.ま た,指 導教官の岡田広司教
授には実務の知を理論化するさまざまな工夫 を筆者に授けて くださっている.角 田隆太郎教
授においては日頃より丹念 なご指導 を賜わっている.こ こに記 して感謝いたします.
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